
8 月 23 日，记者接到
一位杨先生的电话，声称平
安银行为庆祝即将落户济
南，推出感恩回馈活动，记
者很“幸运”地得到了这次
回馈礼品的机会——— 一份
健康食谱，一份4 万元的意
外伤害保险，还有一份虎年
的世博纪念币。

当记者询问对方身份
时，自称是平安银行员工。
平安银行还未落户济南，怎
么会开展业务？记者不免有
一丝疑问。

当询问如何领取大奖
时，被告知“明天晚上 7 点
带本人身份证等有效证件
到 XX 宾馆签收一下礼
品”。记者不禁反问：“银行
有营业厅，为什么要去宾

馆，而且不是银行白天营业
的时候？”对方支支吾吾。

“你到底是哪个公司
的？”记者追问道，自知理亏
的杨先生不得不承认自己
并非银行员工，而是平安人
寿保险公司的员工。当记者
问及电话号码来源时，对方
称“我们是从平安系统查到
的。”“平安哪个系统？对方
解释含糊不清，并草草地挂
掉电话。

第二天，记者又接到平
安人寿济南公司另一营业
区员工李女士的短信，告知
平安人寿保险公司晚上在
皇亭体育馆举办客户答谢
会，只要参加就有精美礼品
相送。

冒充银行揽人听课 答谢会成了推介会 宣传保险收益比存款高

平安推销寿险“花样”真不少
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近日，本报理财热线 0531-89096315 多次接
到读者来电，反映参加平安人寿济南分公司“答
谢会”被忽悠的经历。上周初，记者也数次接到
该公司不同业务员的类似邀请电话。

“答谢会”到底是如何上演的？8 月 24 日，
记者冒着绵绵细雨，到济南皇亭体育馆的平安
人寿营业区感受了该公司的营销花样。

名为答谢会，把门审核像毒贩接
头；会上名为抽奖，实为搜罗客户资
料；“谢”意淡薄，“谢”礼不过两张纸。这
场答谢会，真是够“虚”的！

入场审查类似

警匪片接头情形

8 月 24 日 18：00，冒着绵密的小雨，
记者来到了位于泉城路的皇亭体育馆。

在体育馆入口的登记处，坐着一个
20 出头的女孩，一见有人进门，登记处
坐着的女孩儿立刻问：“是来参加答谢
会的吗？哪个人介绍来的？请出示邀请
短信。”严格的审查方式，让人想起了警
匪片中的毒贩接头情景。

填写两位朋友资料

才能参与抽奖

在抽奖环节中，一个不到三十岁的
营销员拿出一张纸对记者说，“您在上
面填一下资料，我们好进行抽奖。”

这张纸除了要登记本人基本信息
外，还要填写两个朋友的资料。对此，该营
销人员解释说：“您填写两个好朋友的联
系方式，如果您中奖了，我们会提供给您
三份奖品，这样，朋友每人也可得到一份。

食物搭配表和摄影券

就是精美礼品

“答谢会”近两个小时了，仍未见
“答谢”的苗头。记者终于按捺不住：“我
是不是可以去领礼品了？”该女子笑了
一下说：“礼品已经给您了，就是这张食
物搭配表，还有一张摄影礼券。”

“那纪念章之类的礼品呢？”该营销员
笑着回答：“那都是给签单客户准备的。”

鉴于近期多位读者的
投诉和平安业务员电话中
的异常，记者决定到“答谢
会”现场，一探究竟。

8 月 24 日 18：10，记
者进入会场发现，能容纳
70 多人场地上座率不到一
半，台上的大屏幕播放着

“中国人口老龄化形势”的
专题片，片中老人不停地诉
说着年老后无钱无保障的
痛苦，这引发了现场客户对
未来的担忧。此时，主持人
不失时机地请出了被称为

“全国金牌讲师”高某。
“人们现在最关心的有

四大问题：教育、养老、住
房、医疗”，高某高亢的声音
伴着课件的不断播放，令在
座的听众感受到了生存压
力。当现场高某讲到“两个
人仅吃盒饭30 年也要花费
52 . 6 万元时”，客户发出了
惊叹声。高某抓住时机，顺
水推舟的推出一款名为“平

安保险智盈人生万能账户”
的理财产品，并详细介绍了
这款产品。当他介绍完产
品，记者看了一下时间，19：
30 分，推介用了一个小时。

在现场营销过程中，一
位女业务员人员向记者推
荐了平安公司的一款名为
“平安银行福佑天年存款计
划”的产品。她一再强调
该产品与传统银行存款相
比，收益要高出许多。并
自始至终说该产品是储蓄
产品，存款吸纳单位是平
安银行，客户只需提供工
商、招行等六大银行的存
折复印件即可。

为什么不直接存到平
安银行的账户上？面对记者
的追问，这位营销员理直气
壮地说：“我们担心客户没
有听过平安银行，怕接受不
了，所以就跟六大行合作，
客户只要有这六大银行的
账户就行。”（本报记者）

答谢会上产品”满堂灌“

冒充平安银行约客户

从“假借银行之名邀请客户”、
“答谢会变成产品推荐会”、“把保险
产品跟银行存款做比较”、“保险产
品材料冠以银行的名头”……平安
人寿济南公司近期开展的营销活
动，有点遮遮掩掩，很难想象这些做
法出自“世界 500 强”企业--中国平
安旗下的分支机构。

对此，有同事不以为然，“平安
人寿济南公司的这种营销模式，在
全国很‘流行’”。

为了验证他的“雷人”说法，当记
者在百度同时输入“平安保险”、“投
诉”两个关键词后，搜出了网页链接
多达76 页，相关内容约158 万条，令
人咋舌。其中，平安人寿保险电话扰
民、“感恩会”、“优惠反馈会”礼品赠
送等方面的客户投诉占了很大比重。

看来，平安人寿济南公司“另
类”营销模式具有普遍性，但利用平
安银行和平安人寿保险之间的“亲
戚”关系做营销，可能是全国独创。

保险话务员摇身一变成了平安
银行员工；推销的保险产品名称里
赫然出现“平安银行”；买产品的钱
汇入单位也是平安银行……平安银
行还未落户济南，寿险业务员已经
帮着“亲戚”忙活上了。平安银行若
在异地听说此事，不知该喜还是忧？

也许在平安业务员眼里，借用
“亲戚”名义开展业务，只是为了取
得客户信任，顺利地邀请到客户，并

让其快速签单，充其量是营销技巧
的运用而已，没什么大不了的。

然而，俗话说“有诚才有信，有
信才有客”。平安寿险部分人员“把
忽悠当技巧”的做法正是忽视了诚
信营销这把“利剑”。

作为企业的一笔宝贵的价值资
源，诚信营销能降低企业长期交易
成本，能给企业赢得长久不衰的市
场认同、品牌价值和丰厚利润。平安
寿险人员打着“平安银行”的幌子营
销，不仅干扰了百姓的正常生活，还
严重影响了自己公司和平安银行的
形象和信誉。这种做法可能会刺激
短期销售业绩，但中长期结局只能
是多败俱伤。

省城保险业内人士表示，在保
险营销中，不管是传统的代理营
销，还是近年来兴起的电话营销，
都是合规的业务手段。自去年以
来，山东保监局多次要求辖区保险
公司不得电话扰民，规范保险营
销。但随着个险业务竞争的加剧，
有些寿险公司业务人员开始通过某
些渠道找来一些客户名单，进行电
话“轰炸”，并在营销过程中遮遮
掩掩。对此，保险公司应严格把
关，业务员也应正确引导消费者了
解产品，把合适的产品推荐给消费
者；如果仅靠“忽悠”来营销，最
终会让客户产生逆反心理，结果就
适得其反了。 （宁静）

莫把“忽悠”当技巧

据《京华时报》5 月 18 日报道，北
京一市民听完平安理财讲座喜获世博
会金银纪念章，回家后却发现是假的。

报道称，陈先生获赠的纪念章印有
上海世博会字样和吉祥物海宝图案。鉴
定证书写着彩金、彩银纪念章，重 1 盎
司，编号为0000993，上海造币厂铸造，
香港金币总公司发行，落款为中国印钞
造币总公司。

然而从世博会特许产品服务热线
了解到，世博会纪念章鉴定证书上，应
有防伪标识、条形码，并且编号都以字
母“P”开头。

上海造币有限公司工作人员称，公
司并未同香港金币总公司合作铸造此
种纪念章。该公司铸造的产品证书上都
会有公司经理签名，如果此产品为公司
所铸，落款应是本公司。

为揽人听讲座

平安保险赠假纪念章

格财金时评

许诺中的精美礼
品就是这两张纸：一
张街头发放的摄影
优惠券；一张网上随
处可见的“食谱”

平安人寿理财产
品的名称赫然出现

“平安银行”的字样

格媒体链接
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